
























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































  2004  2005  2006  2007  2008 
VG  40  25  47  41  14 
BT  38  68  53  59  86 
FB  22  7  0  0  0 
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symmetriske verdier som åpenhet og dialog (Grunig et al. 2002). Relasjonen mellom Lidl og 
pressen var en relasjon hvor bytte av informasjon og publisitet danner utgangspunktet. 
Partene er til en viss grad avhengig av hverandres ressurser. I følge Grunig (et al. 2002) bør 
begge parter, dersom de er avhengig av hverandre, etterstrebe å finne en balansert løsning 
på alle saker. Dette vil være det beste alternativet for å oppnå en god, effektiv og langsiktig 
relasjon.  
 
Relasjonen mellom Lidl og pressen befant seg tydelig ikke innenfor vinn – vinn – sonen som 
Grunig (et al. 2002) foreslår som ideal.  
 
 
 
 
 
Figur 7.3: Lidl og pressens relasjon, sett ut i fra Mixed Motives‐modellen (egen figur) 
 
Figuren viser hvordan relasjonen, generelt sett, artet seg i forhold til Mixed Motives‐
modellen. Pilene indikerer måten Lidl og pressen beveget seg bort fra hverandre. Lidls to 
forsøk på å kontrollere pressen, er eksempler på virksomhetens altoverskyggende 
asymmetriske kommunikasjon. Pressens forsøk på å overtale Lidl til å dele informasjon er et 
eksempel på journalistenes asymmetrisk atferd. Lidl gjorde i 2006 et forsøk på å tilegne seg 
en form for symmetrisk kommunikasjon (basert på åpenhet og dialog). Forsøket kan anses 
som måte å nærme seg Mixed Motives‐modellens vinn – vinn – sone. Forsøket bar imidlertid 
fortsatt preg av asymmetrisk kommunikasjon. Dette, i tillegg til det faktum at Lidl var for 
sent ute med å endre kommunikasjonsstrategi, gjorde at Lidl og pressen aldri klarte å møtes 
på midten i modellen.   
 
Sett ut i fra denne casens relasjon kunne forhandling og overtalelse vedrørende bytte av 
informasjon og publisitet eksistert side om side, slik Mixed Motives‐modellen fremholder. 
Forhandlingen kunne skjedd ved at Lidl og pressen fra sak til sak diskuterte hvor mye 
Lidl  Pressen Vinn – vinn – sone 
Pressens posisjon 
dominerer 
(asymmetri) 
Lidls posisjon 
dominerer 
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informasjon og publisitet som skulle byttes. Overtalelse kunne skjedd ved at Lidl tilbøy 
pressen fordelaktig informasjon om virksomheten som de ønsket at journalistene ville 
benytte seg av i sine oppslag. Pressen kunne på sin side overtalt Lidl til å stille opp som kilde. 
Mulighetene for en slik relasjon påpekes av journalist Hjertenes:  
 
”Vi kunne hatt et profesjonelt forhold. Vi hadde hatt vår jobb å gjøre og de hadde hatt sin jobb å 
gjøre, men vi kunne respektert hverandre. Det tror jeg begge parter hadde vært tjent med” 
(Hjertenes i intervju 08.12.2009).  
 
Figur 7.4 (basert på Grunigs vinn – vinn –teori) viser hvordan relasjonen mellom pressen og 
Lidl kunne ha sett ut, dersom Lidl hadde hatt en mer symmetrisk verdensanskuelse og 
kommunikasjonsstrategi. 
 
 
 
 
 
 
Figur 7.4: Lidl og pressens relasjon i en alternativ situasjon, sett ut i fra Mixed Motives‐modellen (egen figur) 
 
Figuren viser hvordan Lidl og pressen kunne ha nærmet seg hverandre, gjennom det Grunig 
fremlegger som et samspill av overtalelse og forhandling (Dozier et al. 1995). En slik 
situasjon krever at Lidl erkjenner at pressen i utgangspunktet har et makt‐ og 
kontrollovertak over virksomheten. Etableringen av en ”vinn‐vinn‐sone” fjerner på den 
måten ikke kontroll‐ og maktubalanse, da pressen fortsatt vil ha et overtak i forhold til dette. 
Men, Lidl vil ved å være en mer åpen og tilgjengelig kilde kunne oppnå økt kontroll ved hjelp 
av forhandling. Virksomheten står i den alternative situasjonen fritt til å forme 
informasjonen som de bytter med pressen på en fordelaktig måte. Dette vil kunne påvirke 
mediedekning.  
 
Lidl  Pressen Vinn – vinn – sone 
Pressens posisjon 
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(asymmetri) 
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Som Grunig (Dozier et al. 1995) er inne på tilsier ikke toveis symmetrisk kommunikasjon at 
partene er nødt til å stole på hverandre. Den alternative situasjonen som figur 7.4 viser, 
krever ikke at Lidl stoler på pressen, eller har tiltro til at de alltid ville opptre rettferdig, 
pålitelig og kompetent. Pressen trenger heller ikke stole fullt ut på den informasjonen Lidl 
kommer med.  
7.5 Relasjon og mediedekning i et omdømmeperspektiv 
Innledningsvis i oppgaven var jeg inne på at sammenhengen mellom relasjonen mellom Lidl 
og pressen, og pressens mediedekning av Lidl, kan ses i en større PR‐faglig kontekst. 
Relasjoner, kommunikasjon, mediedekning og omdømme er alle nært relaterte begreper og 
faktorer innenfor PR‐faget. For eksempel sier Brønn og Ihlen at relasjoner skaper omdømme 
”[…] når partene lykkes i å utveksle innsikt, erfaring og informasjon” (2008:84), mens 
Fombrun (1996) påpeker at det å skaffe seg et varig og robust omdømme er noe som krever 
store investeringer i form av oppbygging og vedlikehold av gode relasjoner.  
 
Omdømme kan defineres som ”[…] omgivelsenes oppfatning av en organisasjon over tid” 
(Brønn & Ihlen 2008:14)4. I følge denne definisjonen er det ikke vesentlig hva virksomheter 
tenker om seg selv. Omdømme er en langsiktig og ytre lokalisert faktor, og det å forbedre 
omdømmet krever et godt og langvarig samspill mellom virksomheter og deres omgivelser. 
Virksomheter kan ikke selv direkte styre sitt omdømme. Det de kan gjøre er å ta tak i og 
endre egne verdier, holdninger og atferd, og på den måten starte arbeidet mot et forbedret 
omdømme. Deretter kan virksomheten håpe at indre endringer vil påvirke og resultere i 
ønskede ytre endringer hos interessentene.  
 
Min analyse av Lidls mediedekning viser som nevnt at Lidl, med visse unntak, fikk en 
balansert behandling av journalistene som skrev saker om virksomheten. I lys av dette er det 
tankevekkende at Lidl allerede fra 2004, hadde et så dårlig omdømme blant befolkningen 
som de hadde (ref. RepTrak‐undersøkelsene i kapittel 1). Lidl var for de fleste nordmenn et 
ukjent dagligvarefenomen før virksomheten etablerte seg i Norge. Vår kunnskap om, og vårt 
                                                      
4 På denne måten skiller omdømme seg fra de ofte forvekslede og nærliggende begrepene identitet og image. Mens 
identitet er ”[…] et internt orientert kjernebegrep som sier noe om profilen og verdiene som kommuniseres av en 
organisasjon, og de ansattes syn på dette” (Brønn & Ihlen 2008:13) er image på sin side ”[…] det umiddelbare inntrykket 
omgivelsene har av organisasjonen, noe som i sin tur danner grunnlaget for omdømmet” (Brønn & Ihlen 2008:13).  
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førsteinntrykk av Lidl, ble derfor i all hovedsak skapt gjennom medienes dekning av 
virksomheten. Mediedekningen var enorm for en dagligvarekjede å være, og ut i fra mine 
utvalgte avisers dekning skulle befolkningen ha fått et balansert inntrykk av Lidl. Det er 
derfor interessant at virksomheten i løpet av litt over fire måneders drift i 2004 endte opp 
med et meget svakt omdømme.  
 
Min teori er at journalistenes bruk av negative tolkingsrammer i tilknytning til Lidl festet seg 
på folks minne. I tillegg er det ikke usannsynlig at journalistenes negativt vinklede oppslag 
om virksomheten stakk seg mer frem enn de positive. Det finnes forskning som støtter 
påstanden, og Kleinnijenhuis (et al. 2006) fant eksempelvis i sin studie en sammenheng 
mellom negativt vinklide nyheter om partiledere, og tap av tillit til de samme politikerne. ”In 
long‐term memory, negative information is better remembered than neutral information”, 
hevder Kensinger & Corkin (2003:378). Journalistenes tolkningsrammer kan ha gjort at 
mange nordmenn dannet seg et negativt førsteinntrykk av virksomheten, som viste seg å 
vare. På den måten kan journalistenes tolkningsrammer og negative oppslag om tyskernes 
erobring av Norge, dårlige personalforhold, dårlig produktkvalitet og stygge butikker ha 
festet seg i folks hukommelse.  
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8. Konklusjon 
8.1 Kommunikasjonen mellom Lidl og pressen 
Relasjonen mellom Lidl og pressen var en relasjon preget av lite kommunikasjon. Pressen var 
åpen for å ha god og dialogbasert kommunikasjon med Lidl da nyheten om etableringen ble 
kjent, men Lidl ønsket mest mulig distanse. De få gangene Lidl kommuniserte med pressen 
var dette en asymmetrisk form for kommunikasjon. Virksomheten ønsket å overtale og 
kontrollere pressen, snarere enn å forhandle og komme frem til en felles løsning som 
tilfredsstilte begge parters behov. Lidl forandret sin kommunikasjonsstrategi i 2006, ut i fra 
et ønske om fokus på virksomhetens fornorskning. Lidl ble av den grunn noe mer åpen 
overfor pressen, men åpenheten eksisterte kun på Lidls premisser. Kommunikasjonen var 
dermed fortsatt asymmetrisk og preget av et sterkt kontrollbehov. Lidls valg av 
kommunikasjonsstrategi har en tydelig link til virksomhetens asymmetriske 
verdensanskuelse. Virksomhetens måte å se på verden spilte trolig en stor rolle da Lidl malte 
seg et trusselbilde av pressen. Trusselbildet skulle vise seg å påvirke relasjonens kvalitet. 
 
Relasjonen omhandlet en pågående kamp om kontroll, spesielt fra Lidls side. Lidl både 
fryktet og mislikte pressens iboende makt, og uenighet om fordelingen av kontroll og makt 
mellom partene var mye av grunnen til at Lidl forholdt seg distansert til pressen. Tillit var 
mangelvare i relasjonen, noe som viste seg i form av at Lidl ikke åpnet seg for journalistene. 
Journalistene hevder at de kunne hatt tillit til Lidl som kilde, men at tilliten forsvant da de 
innså at Lidl kom til å forbli lukket. Generelt sett viser analysen av de kvalitative intervjuene 
at verken Lidl eller pressen viste særlig mye vilje til å forplikte seg til en relasjon med 
hverandre, selv om journalistene i starten ønsket å inngå i dialog med Lidl. Denne viljen til 
forpliktelse forsvant imidlertid raskt da de ikke ble møtt av noe vilje fra Lidls side. Lidl ønsket 
ikke å forplikte seg til pressen hovedsakelig på grunn av deres frykt for pressens makt og 
kontroll, samt deres mistillit til hvordan journalistene ville behandle og bruke den 
informasjonen virksomheten eventuelt hadde gitt dem. Verken Lidl eller pressen var tilfreds 
med relasjonen. Lidl følte seg misbrukt av media, og mente at fremstillingen av 
virksomheten var ubalansert og urettferdig. Pressen var på sin side misfornøyd med Lidls 
manglende åpenhet og vilje til å inngå i dialog.  
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Grunig og White (1995) hevder at verdensanskuelse legger føringer for valg av 
kommunikasjonsform. Lidls valg av kommunikasjonsstrategi hadde en tydelig link til 
virksomhetens asymmetriske verdensanskuelse. Virksomhetens måte å se på verden spilte 
trolig en stor rolle da Lidl malte seg et trusselbilde av pressen. Trusselbildet skulle vise seg å 
påvirke relasjonens kvalitet i tiden fremover.  
8.2 Kvaliteten på relasjonen 
Relasjonen mellom Lidl og pressen var på mange måter preget av å være en pågående kamp 
om kontroll, spesielt fra Lidls side. Lidl både fryktet og mislikte pressens iboende makt, og 
virksomheten erkjente aldri at pressen alltid vil ha et slags overtak over sine kilder da de til 
syvende og sist kan forme og publisere nyhetsoppslag slik de selv ønsker. Uenighet om 
fordelingen av kontroll og makt mellom partene, var mye av grunnen til at Lidl forholdt seg 
distansert til pressen.  
 
Tillit var mangelvare i relasjonen, noe som viste seg i form av at Lidl ikke åpnet seg for 
journalistene. Pressen hevder at de kunne hatt tillit til Lidl som kilde, men at tilliten forsvant 
da de innså at Lidl kom til å forbli lukket. Lidl hadde på sin side svært liten tillit til 
journalistene, både i forhold til deres integritet, pålitelighet og kompetanse.  
 
Generelt sett viser analysen av de kvalitative intervjuene at verken Lidl eller pressen viste 
spesielt mye vilje til å forplikte seg til en relasjon med hverandre, selv om journalistene i 
starten ønsket å inngå i dialog med Lidl. Denne viljen til forpliktelse forsvant imidlertid raskt 
da de ikke ble møtt av noe vilje fra Lidls side. Lidl ønsket ikke å forplikte seg til pressen 
hovedsakelig på grunn av deres frykt for pressens makt og kontroll, samt deres mistillit til 
hvordan journalistene ville behandle og bruke den informasjonen virksomheten eventuelt 
hadde gitt dem.  
 
Verken Lidl eller pressen var tilfreds med relasjonen. Lidl følte seg misbrukt av media, og 
mente at fremstillingen av virksomheten var ubalansert og urettferdig. Pressen var på sin 
side misfornøyd med Lidls manglende åpenhet og vilje til å inngå i dialog.  
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8.3 Mediedekningen av Lidl 
Lidl fikk en massiv mediedekning, sett ut i fra hvor lite pressen tradisjonelt dekker norsk 
dagligvarebransjen. Den kvantitative analysen viser at VG og BT hadde en særlig sterk og 
langvarig mediedekning. Det ble skrevet flest nyhetsoppslag om Lidl i 2004, mye på grunn av 
virksomhetens etablering samme år. Mediedekningen hadde videre en drastisk nedgang i 
2005, for så å holde et jevnt og lavt antall nyhetsoppslag i perioden 2006 til 2008.  
 
Lidl var en potensiell kilde i flesteparten av nyhetsoppslagene, men virksomheten valgte 
holde et lavt nivå på antall bidrag til journalistene. Riktignok ytret Lidl seg mer etter deres 
endring av kommunikasjonsstrategi, men det lave antall årlig nyhetsoppslag i perioden 2006 
til 2008 indikerer en begrenset oppmerksomhet.  
 
Mediedekningen av Lidl preges av konfliktfylte saker, og det er spesielt mange 
nyhetsoppslag om Lidl i relasjon til konkurransen i dagligvaremarkedet, samt virksomhetens 
fysiske etablering i Norge. 
 
Analysen viser at mediedekningen av Lidl er balansert, både på et overordnet nivå og 
avisene seg i mellom. Det finnes allikevel visse forskjeller mellom avisene. Eksempelvis stiller 
VG seg svært positiv til Lidl i avisens lederartikler, mens BT (og til dels FB) er mer kritiske. Det 
avdekkes også noen få, men viktige negative kommentarer fra journalistene. Kommentarene 
preges av misnøye og irritasjon over Lidls taushet. BTs mediedekning inneholder 
flesteparten av disse kommentarene, mens FB sin mediedekning inneholder den høyeste 
andelen av oppslag med negative journalistkommentarer. 
 
Avisene bruker to tolkningsrammer i forbindelse med nyhetsoppslag om Lidl. Den ene er 
”Lidl som taus mafia” og den andre er ”Lidl som tysk invasjon”. Man finner eksempler på 
bruk av disse i alle avisene, men BT er den av avisene som oftest bruker sistnevnte 
tolkningsramme. 
8.4 Sammenheng mellom relasjon og mediedekning 
Analysene viser indikasjoner på at det finnes en sammenheng mellom relasjonen mellom 
Lidl og pressen, og pressens mediedekning av virksomheten.  
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Lidls trusselbilde av pressen gjorde at virksomheten forholdt seg lukket og distansert til 
journalistene. Basert på den kvantitative analysens funn ser man imidlertid at trusselbildet 
hadde liten rot i virkeligheten. Dette fordi mediedekningen viser seg å være tilnærmet 
balansert i alle de tre utvalgte avisene.  
 
Relasjonens mangel på enighet rundt felles kontroll gjorde at Lidl oppnådde mindre kontroll 
enn virksomheten ønsket. Virksomhetens frykt omkring pressens behandling av informasjon, 
førte til at Lidl forsøkte å kontrollere pressen på to ulike måter. I starten ga de eksempelvis 
svært lite informasjon til pressen. Dette kan ha ført til at pressen raskere enn ellers mistet 
interessen for å skrive om virksomheten, og fra og med 2005 falt antall nyhetsoppslag om 
Lidl drastisk.  I 2006 forsøkte Lidl å oppnå mer fordelaktig og økt tilstedeværelse på 
dagsorden. Endringene kom imidlertid for sent, og det ble i 2006 og årene etter skrevet langt 
færre artikler om Lidl enn i 2004 og 2005. Dersom virksomheten hadde sett bort i fra noe av 
kontrollbehovet, er det mulig at Lidl gjennom å være en kilde for journalistene kunne 
påvirket mediedekningen i favør virksomheten.  
 
Lidls manglende tillit til pressen påvirket journalistene. Tolkningsrammene ”Lidl som taus 
mafia” og ”Lidl som tyske invasjon” preget mediedekningen av Lidl, og virksomhetens 
lukkethet gjorde at journalistene fritt kunne presentere og repetere bruken av bildene. På 
den måten var Lidls introverte holdninger og handlinger med på å legge føringer for 
mediedekningen. Relasjonens interessekonflikt økte trolig bruken av de negative 
tolkningsrammene.  
 
Relasjonens manglende tillit ga imidlertid flere konsekvenser. Enkelte journalister 
synliggjorde sine negative meninger om Lidl i nyhetsoppslagene. Slike kommentarer vekker 
sannsynligvis lesernes interesse, og er uheldig for Lidls omdømme. Journalistenes ytringer 
baserte seg i stor grad på irritasjon over Lidls manglende åpenhet, og de kom til uttrykk i 
henholdsvis BT og FB.  
 
For Lidl var det lite aktuelt å bruke tid og energi på å forplikte seg til pressen, da de ikke 
hadde tillit til deres arbeid, ei heller komfortabel med deres makt og kontroll over 
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relasjonen. Pressen tidlige vilje til forpliktelse forsvant etter at de forstod at Lidl ikke ønsket 
å inngå i en relasjon. Det ovenstående tatt i betraktning, er det ikke overraskende at verken 
Lidl eller pressen var tilfreds med relasjonen. Lidls trusselbilde av pressen var et vedvarende 
eksempel på virksomhetens manglende tilfredshet, og det samme var pressens negative 
tolkningsrammer og subjektive kommentarer.  
 
Oppgaven fremhever tillit som en viktigere indikator for relasjonell kvalitet enn felles 
kontroll. Dette strider i mot tidligere teorier på feltet. Grunnlaget for denne fremhevelsen er 
antakelsen om at mangel på tillit påvirket graden av samtlige av de andre 
relasjonskvalitetene. Både uenighet om felles kontroll, manglende forpliktelse og tilfredshet, 
samt Lidls valg av kommunikasjonsstrategi og tilhørende mangel på suksess, har sitt utspring 
i virksomhetens mistillit til journalistene og deres arbeid. Basert på dette presenterte jeg i 
kapittel 7 en figur hvor relasjonsindikatorene følger av hverandre i en kjedeprosess. Felles 
kontroll eller tillit vil slik jeg ser det, danne utgangspunkt i enhver relasjon. Indikatorene 
påvirker de andre indikatorenes grad av tilstedeværelse i relasjonen.  
8.5 Avsluttende ord 
Oppgaven har bidratt med kunnskap om sammenhengen mellom en virksomhets 
asymmetrisk verdensanskuelse og asymmetrisk kommunikasjon, og hvordan dette kan 
påvirke kvaliteten til virksomheters relasjoner med sine omgivelser. Oppgaven gir også 
eksempler på hvordan virksomheters relasjoner kan påvirke pressens mediedekning av 
virksomheter.  
 
Fremhevelsen av tillit som en viktigere relasjonell indikator enn felles kontroll, samt 
presentasjonen av indikatorene som en kjedeprosess, utgjør denne oppgavens innspill til 
den teoretiske diskusjonen om relasjoners verdi for PR.   
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Vedlegg 
Intervjuguide til intervjuer med Wilhelm Tangerud og Ivar Benberg  
 
1) Hvor lenge arbeidet du i Lidl Norge? 
2) Hva slags stilling(er) hadde du i selskapet? 
3) Hadde Lidl noen form for kommunikasjonsstrategi? 
• Hvorfor/hvorfor ikke? 
• Hvis ja, kan du fortelle litt om den? 
4) Hadde dere en egen avdeling eller noen ansatte som arbeidet med Lidls eksterne 
kommunikasjon?  
• Hvorfor/hvorfor ikke? 
5) Hva tror du pressen syntes om at Lidl skulle komme til Norge da dette ble kjent?  
6) Hva tror du at pressen forventet av dere i Lidl? 
• Var dette realistiske forventninger? 
7) Hva forventet dere av pressen? 
• Var dette realistiske forventninger? 
8) Hvordan vil du karakterisere Lidls forhold til norsk presse? 
• Hvordan utviklet forholdet seg mens Lidl var i Norge? 
• (Hvis informanten mener det ikke eksisterte et forhold) Hvorfor eksisterte det ikke et 
forhold?  
9) Hadde Lidl et bedre forhold til enkelte journalister enn andre?  
• På hvilken måte i så fall?  
• Hva tror du var grunnen til at det ble slik? 
10) Hva ønsket Lidl å oppnå med det som gjerne ble omtalt som en taushetsstrategi? 
11) Hva tror du Lidl Norge faktisk oppnådde med å være tause? 
12) Skulle Lidl etter ditt syn ha gjort noe annerledes i forhold til sin eksterne kommunikasjon? 
 
Om felles kontroll 
1) Har du inntrykk av at journalistene og dere i Lidl lyttet til og respekterte hverandres 
meninger? 
2) Ønsket dere i Lidl på noe tidspunkt mer kontroll over hvordan Lidl ble fremstilt i mediene? 
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3) Hva tenkte dere i Lidl om journalistenes mulighet til å kontrollere hvordan Lidl fremstod i 
mediene? 
4) Hvordan reagerte dere i Lidl da negative saker dukket opp i mediene? 
 
Om tillit 
1) Fikk man som Lidl – ansatt beskjeder om hvordan man skulle forholde seg til pressen? 
• Hvis ja, hvorfor? 
• Hvis ja, kan du si noe om hva disse instruksene gjaldt? 
2) Etter det jeg har lest av artikler var du selv i kontakt med pressen. Hvordan var ditt møte 
med pressen? 
• Hvordan utviklet forholdet seg? 
3) Hadde dere i Lidl tillit til norske journalister?  
• Hvorfor/hvorfor ikke?  
4) Følte dere i Lidl at pressen behandlet dere rettferdig og rimelig? 
5) Følte dere i Lidl dere trygge på at pressen var objektive i saker som omhandlet Lidl? 
 
Om forpliktelse 
1) Fikk dere i Lidl inntrykk av at pressen ønsket å etablere et godt forhold med dere? 
2) Hadde dere i Lidl selv et ønske om å ha et forhold til pressen?  
• Forandret dette seg i løpet av tiden Lidl var i Norge? 
3) Hvordan vil du karakterisere Lidls forhold til pressen i forhold til Lidls forhold til andre som 
virksomheten måtte forholde seg til? 
4) Mente dere i Lidl at det var verdt å bruke ressurser på å ha et forhold til pressen? 
5) Hadde dere i Lidl noen form for følelsesmessig tilknytning/forpliktelse overfor forholdet til 
pressen? 
 
Om tilfredshet 
1) Hvor fornøyd var dere i Lidl med det arbeidet som pressen gjorde overfor selskapet? 
2) Kan du si noe om Lidl etter ditt syn fikk noe igjen for det forholdet de hadde til pressen?  
3) Hva slags fordeler/ulemper ga forholdet til pressen for Lidls del? 
• Var det flest fordeler eller ulemper? 
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Intervjuguide til intervjuer med Øyulf Hjertenes og Tormod Flatebø 
 
1) Hva slags stilling har du i BT/FB? 
2) Hvor mye arbeidet du med saker om Lidl? 
3) Hva slags nyhetsverdi hadde Lidl – saker for BT/FB? 
• Vil du si at Lidl var en prioritert sak hos dere i BT/FB? 
• Var det forskjeller på prioriteringen før Lidl kom og mens Lidl var i Norge? 
4) Hvordan vil du karakterisere BTs/FBs forhold til Lidl? 
• Vil du si at dere hadde et bedre forhold til noen Lidl‐ansatte enn andre?  
• Hvorfor/hvorfor ikke? 
• Hvis ja, på hvilken måte? 
• Hvis ja, hva tror du i så fall var grunnen til dette? 
5) Hva tror du Lidl ønsket å oppnå med det man kan kalle for en taushetsstrategi? 
• Hva tror du de faktisk oppnådde? 
6) Hvilket bilde tror du ble skapt av Lidl gjennom mediedekningen? 
7) Hva syntes dere i BT/FB om det at Lidl ikke ville svare på spørsmål fra pressen? 
• Preget dette på noen måte deres arbeid overfor saker som omhandlet Lidl? 
8) Hvordan burde Lidl, etter ditt syn, ha opptrådt overfor pressen? 
9) Hva tenkte dere da nyheten om at Lidl skulle komme til Norge ble kjent og de skulle åpne en 
av sine første butikker her i Nordfjordeid? 
10) Hva tror du at Lidl forventet av dere journalister? 
• Var dette realistiske forventninger? 
11) Hva forventet dere av Lidl? 
• Var dette realistiske forventninger? 
12) Skulle Lidl etter ditt syn ha gjort noe annerledes i forhold til sin eksterne kommunikasjon? 
 
Om felles kontroll 
1) Har du inntrykk av at journalister og representanter fra Lidl lyttet til og respekterte 
hverandres meninger? 
2) Tror du Lidl på noe tidspunkt ønsket mer innflytelse over hvordan de ble fremstilt i mediene? 
• Kunne de ha fått dette dersom de hadde gjort ting annerledes? 
• Hva måtte de i så fall ha gjort annerledes? 
3) Hva tenker du om journalistenes makt til å avgjøre hvordan Lidl fremstod i mediene? 
4) Var dere i BT/FB objektive i saker som omhandlet Lidl? 
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Om tillit 
1) Syns dere i BT/FB at Lidl behandlet dere rettferdig og rimelig? 
2) Hvordan var ditt første møte med Lidl?  
• Hvordan utviklet forholdet seg? 
3) Hadde dere tillit til Lidl? 
• hvorfor/hvorfor ikke? 
4) Hvordan hadde mer åpenhet fra Lidls side påvirket forholdet mellom journalister og Lidl?  
 
Om forpliktelse 
1) Fikk dere i BT/FB et inntrykk av at Lidl ønsket å etablere et godt forhold med dere? 
2) Hadde dere i BT/FB selv et ønske om å ha et forhold til Lidl?  
• Forandret dette seg i løpet av tiden Lidl var i Norge? 
3) Hvordan vil du karakterisere BTs/FBs relasjon til Lidl i forhold til BTs/FBs relasjon til andre 
kilder? 
4) Mente dere journalister at det var verdt å bruke ressurser på å ha et forhold til Lidl? 
5) Hadde dere journalister noen form for følelsesmessig tilknytning/forpliktelse overfor 
forholdet til Lidl? 
 
Om tilfredsstillelse: 
1) Hva synes du om den jobben Lidl gjorde overfor dere mens de var i Norge?  
2) Kan du si noe om pressen etter ditt syn fikk noe igjen for det forholdet de hadde til Lidl?  
3) Hva slags fordeler/ulemper ga forholdet til pressen for Lidls del? 
• Var det flest fordeler eller ulemper? 
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Kodebok 
Den kvantitative innholdsanalysen er gjennomført på grunnlag av en kodebok med i alt 13 variabler. 
Enhet: avisoppslag.  
• Med avisoppslag menes alle oppslag i de tre avisene Verdens Gang, Bergens Tidende og 
Fjordabladet fra 1. Januar 2004 til 30. Juni 2008 hvor Lidl er nevnt (hentet fra Atekst eller fra 
mikrofilm). 
• Rene faktabokser regnes ikke som egne oppslag, ei heller ”stilling ledig”‐annonser, 
reklameannonser, spørsmål‐og‐svar samt andre ikke‐redaksjonelle artikler.  
• Andre ”bokser” regnes som egne oppslag, også små bokser med notiser fra andre aviser enn 
den koderen studerer på det gitte tidspunkt. 
• Forsider regnes ikke som egne oppslag, da det kun anses som en introduksjon til et oppslag 
som man finner inne i avisa. 
 
Variabel 1  Avis 
1 Verdens Gang 
2 Bergens Tidende 
3 Fjordabladet 
 
Variabel 2  År 
1 2004 
2 2005 
3 2006 
4 2007 
5 2008 
 
Variabel 3   Måned 
1 Januar 
2 Februar 
3 Mars 
4 April 
5 Mai 
6 Juni 
7 Juli 
8 August 
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9 September 
10 Oktober 
11 November 
12 Desember 
 
Variabel 4  Dag 
Løpende verdier fra 1 til 31 etter dato. 
 
Variabel 5  Sidenummer 
Løpende verdier fra 1 til n etter side.     
 
Variabel 6  Oppslag 
1 Notis 
2 Nyhetsstoff  
3 Lederartikler  
4 Kronikk 
5 Leserbrev 
 
• Med verdi 1 menes en kort redegjørelse av en sak, også inkludert direkte klipp‐og‐lim fra 
pressemeldinger og det som i BT kalles faktaartikkel.  
• Med verdi 2 menes reportasjer og intervjuer. 
• Med verdi 3 menes artikler hvor avisens egen stemme kommer til uttrykk. 
• Med verdi 4 menes oppslag hvor fagpersoner eller andre elitepersoner i samfunnet kommer 
med sine egne meninger om en sak. 
• Med verdi 5 menes oppslag hvor ”den vanlige mannen i gata” sine meninger kommer til 
uttrykk. 
 
Variabel 7  Samlet volum for oppslaget 
1 Inntil ¼ side 
2 ¼ side inntil ½ side 
3 ½  side inntil 1 side 
4 1 side inntil 2 sider 
5 2 sider eller mer 
 
Variabel 8  Relevans av oppslag 
  106 
0 Irrelevant (Lidl er nevnt i oppslaget, men oppslaget handler ikke om Lidl) 
1 Noe relevant (oppslaget handler i en viss grad om Lidl) 
2 Relevant (oppslaget handler i hovedsak om Lidl) 
 
• Med verdi 0 menes det at Lidl er nevnt i en eller flere setninger i oppslaget, men da kun for å 
illustrere en annen sak. 
• Med verdi 1 menes det at Lidl og andre bedrifter og/eller personer blir omtalt ca. like mye i 
oppslaget. 
• Med verdi 2 menes det at oppslaget er et ”Lidl‐oppslag”; andre nevnte personer og/eller 
bedrifter i oppslaget blir omtalt for å illustrere et oppslag om Lidl.   
 
Variabel 9  Hovedfokus i oppslaget 
0 Ikke direkte fokus på Lidl 
1 Marked (konkurranse, andeler, vareutvalg, priser, service og oppkjøp av Lidl) 
2 Fysisk etablering i Norge (tomtekjøp og plassering av butikker rundt omkring i landet, 
lokalpolitikk i møte med Lidl, utseendet på Lidls butikker, antall butikker) 
3 Lidls personalpolitikk (lønn, arbeidstider, kontrakter, arbeidstakerorganisasjoner, 
kleskode, ansettelsesforhold, ledelse) 
4 Lidls kommunikasjonsstrategi (medie‐ og kunderelasjoner, strategi, kommentarer om Lidl 
fra kommunikasjonsbransjen) 
 
Variabel 10  Overordnet vinkling i oppslaget 
1 Meget negativ 
2 Lett negativ 
3 Nøytral 
4 Lett positiv 
5 Meget positiv 
 
• Med overordnet vinkling menes den generelle vinklingen et oppslag har i forhold til 
positivitet og negativitet. Et tenkt førsteinntrykk fra leserens side. Med verdi 4 og 5 henvises 
det også til om hvorvidt man sitter igjen med sympati overfor Lidl etter å ha lest oppslaget.  
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Variabel 11  Positive kommentarer fra journalistens/skribentens side overfor Lidl 
0 Ingen positive kommentarer 
1 Én positiv kommentar 
2 Flere positive kommentarer 
 
Variabel 12  Negative kommentarer fra journalistens/skribentens side overfor Lidl 
0 Ingen negative kommentarer 
1 Én negativ kommentar 
2 Flere negative kommentarer 
 
• En kommentar regnes som en setning som kan tolkes som et utsagn hvor journalisten eller 
skribenten ser ut til å uttrykke sine subjektive følelser overfor Lidl.   
 
Variabel 13  Kommentar om Lidls kommunikasjonsstrategi 
0 Ingen kommentar 
1 En eller flere kommentarer 
 
• En kommentar regnes her som et utsagn som går på hvordan Lidl opptrer overfor pressen. 
For eksempel: ”Lidl vil fortsatt ikke snakke om pressen”. Det at journalisten sier at de ikke har 
fått tak i en kommentar fra Lidl regnes ikke som en kommentar i forhold til 
kommunikasjonsstrategien her.  
 
Variabel 14  Lidl som kilde 
0 Lidl er ikke en kilde i oppslaget 
1 Lidl er en kilde i oppslaget 
 
• Lidl blir regnet som kilde i oppslaget når virksomheten enten via pressemelding eller 
muntlige ytringer deler informasjon med journalisten. Sitater som ”ingen kommentar” går 
ikke inn under dette.   
 
   
 
 
